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__________________________________________________________
Opinnäytetyön aiheena oli luoda markkinointisuunnitelma ulvilalaiselle
rakennusalan yritykselle. Tavoitteena oli löytää keinot myynnin saamiseksi
kasvuun ja sen seurauksena yrityksen tuloksen kasvattaminen.
Adagar on pieni, seitsemän henkilöä työllistävä, vuonna 2007 perustettu
rakennusliike, jonka osaamiseen kuuluvat entisöinti ja uudisrakentaminen.
Adagar tarjoaa ekologisia vaihtoehtoja rakentamiseen sillä on alueellista
erikoisosaamista erityisesti betonin injektoinnista, jota se tekee ainoana
yrityksenä toiminta-alueellaan.
Työn teoriaosassa käytiin läpi markkinointia yleisesti, sekä sen
kilpailukeinoja, jossa perinteiseen 4P-malliin otettiin mukaan myös
henkilöstö osana yrityksen kilpailukeinoja. Palveluyrityksessä tämä oli
luonnollista.
Suunnitelmassa kartoitettiin erilaisten analyysien avulla yrityksen
markkinoinnillisiin toimenpiteisiin vaikuttavia seikkoja, kuten
toimintaympäristöä, SWOT-analyysin avulla sen vahvuuksia, heikkouksia,
uhkia ja mahdollisuuksia, sekä kilpailijoita ja yritystä itsessään. Analyysien
pohjalta alettiin rakentaa markkinointisuunnitelmaa, jonka avulla yritys
pääsisi tavoitteisiinsa.
Opinnäytetyö on toiminnallinen opinnäytetyö ja se tehtiin tiiviissä
yhteistyössä yrittäjän kanssa tapaamalla hänen kanssaan säännöllisesti
työn edetessä.
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Appendices: 1
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Objective of this study was to create a marketing plan for a small
engineering firm in Ulvila. The goal was to find a way to get sales to grow
and as a result, get the company's profit to grow.
Adagar is small, seven people employing construction company which is
founded in 2007. It’s expertise includes restoration and new construction.
Adagar offers ecological alternatives for the construction of a regional
specialist expertise, particularly in the concrete injection, what it does as
the only company in its operating area.
The theoretical part went through the marketing in general, as well as its
methods of competition, in which the traditional 4P model was also
included as part of the company's staff of forms of competition. In a
service company this was natural.
Plan identified various analyzes the company's marketing measures
affecting factors such as the environment, SWOT analysis of the
strengths, weaknesses, threats and opportunities, as well as competitors
and the company itself. Analyzes began to build a marketing plan that
allows the company to reach it’s goals.
The thesis is a functional study and it was carried out in close cooperation
with the entrepreneur by meeting with him on a regular basis as the work
progresses.
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41 JOHDANTO
Valitsin opinnäyteyöni aiheeksi pienen ulvilalaisen rakennusalan yrityksen,
Adagarin, markkinointisuunnitelman suunnittelun. Yrityksen perustaja,
yrittäjä Aleksi Salmi ehdotti itse, että tekisin opinnäytetyönäni hänelle
markkinointisuunnitelman, sillä hän halusi kasvattaa yrityksen näkyvyyttä
mahdollisimman kustannustehokkaasti. Vaikka markkinointisuunnitelman
tärkeänä tehtävänä on juuri tunnettuuden lisääminen, se kertoo myös
yrityksen arvoista, yleisistä toimintatavoista, siitä, miten taataan sisäisen
markkinoinnin toimivuus, ja muista yrityksen toiminnan kannalta tärkeistä
asioista. Kyse ei siis ole pelkästään ulkoisen markkinoinnin, eikä
varsinkaan asiakkaille näkyvän, markkinointiviestinnän suunnitelmasta.
Työ on toiminnallinen opinnäytetyö. Työn tavoitteena on kehittää
Adagarille mahdollisimman tehokas ja toimiva markkinointisuunnitelma.
Aloittaessani työn halusin tutustua mahdollisimman monipuolisesti
erilaisiin markkinoinnista kirjoitettuihin kirjoihin, sekä kerrata
opiskeluaikanani oppimani asiat markkinoinnista ja ennen kaikkea
markkinointisuunnitelman laatimisesta. Suunnitelman tekeminen vaati
myös esimerkiksi eri markkinointikanavien hintojen selvittelyä.
Opinnäytetyöni on kattava katsaus Adagarin markkinointiin ja siihen
liittyviin pitkän aikavälin toimenpiteisiin. Kyseessä ei siis ole
markkinointikampanjaa suunnitteleva työ. Olennaisena osana
opinnäytetyöni teoriaosaa on esitellä markkinoinnin perusteita yleisellä
tasolla.
Tärkein edellytys yrityksen kasvulle on sen halu kasvaa. Jos yrittäjä ei
toimillaan ja valinnoillaan tähtää juuri kasvuun, kasvu ei myöskään tule
onnistumaan. Usein tehty johtopäätös onkin, että kasvuyrityksiä on siksi
niin vähän, koska yrittäjillä ei aina ole halua kasvattaa liiketoimintaansa.
Tietenkään kasvua ei tapahdu myöskään ilman kykyä siihen, esimerkiksi
taloudellisten resurssien puutteen vuoksi. Kolmas edellytys kasvulle on,
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5että tuotteille tai palveluille riittää tarpeeksi markkinoita, eli potentiaalisia
kuluttajia. Tarvitaakin siis halu, kyky ja edellytykset kasvaa. (Toivonen,
Stenholm & Heinonen 2005, 119.)
2 MARKKINOINTISUUNNITELMA PROSESSINA
Valitsin aiheeni, markkinointisuunnitelman, koska yrityksen perustaja itse
ehdotti sitä minulle. Yrityksellä ei ennestään ole markkinointisuunnitelmaa,
joten se tulisi tarpeeseen. Markkinointiin ei myöskään ollut aikaisemmin
panostettu juuri lainkaan, sillä yrittäjä ei ollut nähnyt sitä tarpeelliseksi.
Yrittäjän tavoitteena oli kasvattaa yrityksensä liikevaihtoa, ja olennaisena
osana liikevaihdon kasvussa on markkinoinnin kehittäminen, ja sen kautta
luonnollisesti yrityksen tunnettuuden lisääminen. Tunnettuuden
lisäämisellä asiakaskuntaa saadaan laajennettua ja hankittua uusia töitä.
Markkinointisuunnitelma sopi hyvin myös opinnäytetyöni aiheeksi, sillä
opiskelen markkinointia ammattikorkeakoulussa. Valitessani
opinnäytetyöni aiheeksi markkinointisuunnitelman, hyödyimme Aleksi
Salmin kanssa molemmat; hän saisi yritykselleen
markkinointisuunnitelman, ja minä aiheen opinnäytetyölleni. En
luonnollisestikaan pyytänyt häneltä rahallista korvausta työstä.
Opinnäytetyön tavoitteena oli siis suunnitella toimiva ja mahdollisimman
tehokas markkinointisuunnitelma ja sitä kautta parantaa yrityksen
näkyvyyttä ja mahdollisuuksia kasvaa suuremmaksi yritykseksi
toimialallaan. Markkinointisuunnitelman avulla yrittäjä voi kohdistaa rahaa
tehokkaasti juuri oikeisiin markkinointitapoihin ja -kanaviin, jolloin ns.
turhaan markkinointiin ei tarvitse tuhlata rahaa. Adagarin tavoitteena on
kasvaa suurten yritysten alihankkijana, jolloin on panostettava erityisesti
yritysten välisiin suhteisiin, eikä niinkään markkinointiin yksityisille
kuluttajille. Tietenkään yksityishenkilöitäkään ei saa vähätellä asiakkaina,
mutta suurten yritysten aliurakoitsijana yrityksellä on mahdollisuus kasvaa
tehokkaimmin.
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6Markkinointisuunnitelman tekeminen aloitettiin maaliskuussa 2012
sopimalla Aleksi Salmin kanssa toimintatavoista ja tavoitteista.
Maaliskuussa aloin myös lukea monipuolisesti kirjallisuutta
markkinoinnista ja sen suunnittelusta. Päätimme Salmin kanssa, että työ
valmistuu viimeistään vuoden loppuun mennessä. Muuta emme
aikataulusta sopineet. Lopulta aikataulu pitikin melko hyvin, sillä nyt
kirjoittaessani tätä työ on loppusuoralla ja lokakuu on reilu viikko sitten
vaihtunut marraskuuksi. Itse työn kirjoittaminen alkoi huhtikuussa, jolloin
aloin kirjoittaa työn teoriaosaa. Jo alusta asti oli selvää, mitä asioita
suunnitelmassa tulisi olemaan ja mitä rajattaisiin pois. Alkukesästä alettiin
kehitellä jonkinlaista periaatetta yhteiskuntavastuusta, sillä nykyään lähes
jokainen yritys kantaa kortensa kekoon vaikuttamalla jollakin tavalla
yhteiskunnallisesti. Päätös sukupuolikiintiöstä tehtiin kesäkuun alussa, kun
työntekijöitä oli jo melko monta, ja kaikki olivat vielä miehiä. Rahallinen
tavoite, 400 000 euron liikevaihdon ylitys vuoteen 2013 mennessä,
päätettiin myös jo huhtikuussa. Silloin päätettiin, että Adagar panostaa
erityisesti sisäiseen markkinointiinsa.
Toukokuussa päätettiin ne lehdet, joissa tultaisiin julkaisemaan mainoksia.
Päätös oli helppo, sillä paikallisia lehtiä ei ole paljon, ja niistäkin oli helppo
karsia huonoimmat lehdet pois. Ulvilassa ilmestyy vain yksi oma lehti,
joten sen ottaminen mukaan oli myös helppo päätös.
Elokuussa kuvioihin astui mukaan sisustusalan yritys XXXXXXXX, jonka
kanssa sovittiin yhteistyöstä, sekä asiakkaalle annetusta alennuksesta.
Tämä mahdollistaa asiakkaalle rakennus- ja sisustustöiden tilaamisen ns.
pakettina, mikä helpottaa asiakasta, sekä tuo lisää töitä yrityksille.
Syyskuun alussa pidin väliseminaarini ja työhön tuli paljon rakenteellisia
muutoksia. Opinnäytetyöni ohjaava opettaja ehdotti, että tekisin erikseen
työn teoriaosan ja itse markkinointisuunnitelman liitteeksi siihen. Idea oli
hyvä, ja työ päätettiin toteuttaa kyseisellä tavalla.
Cl
ick
 to
 bu
y N
OW
!
PD
F-XChange
w
ww.docu-track
.co
m C
lic
k t
o b
uy
 N
OW
!
PD
F-XChange
w
ww.docu-track
.co
m
7Käytännössä työn tekeminen tapahtui jatkuvassa yhteistyössä
toimeksiantajan kanssa. Keskustelimme aiheesta useaan kertaan, ja
sovimme yhdessä strategioista ja muista suunnitelmaan liittyvistä
valinnoista ja päätöksistä. Yritys muovautui projektin aikana melkoisesti,
sillä työntekijöiden määrä kasvoi markkinointisuunnitelman tekemisen
aloittamisesta, keväästä 2012, neljällä henkilöllä syksyyn 2012 mennessä.
Työntekijöiden määrän kasvu neljällä on jo melko iso määrä
pienyritykselle.
Lokakuussa 2012 perehdyimme yritysanalyyseihin ja teimme Adagarille
SWOT-analyysin, jossa kartoitimme sen vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia. Yrittäjän mielestä SWOT-analyysiä oli
mielenkiintoista tehdä.
Marraskuussa opinnäytetyö alkoi näyttää opinnäytetyöltä. Oli aika pitää
loppuseminaari ja viimeistellä työ poistamalla viimeiset kirjoitusvirheet ja
epämääräiset lauserakenteet. Kävin läpi myös lähdeluettelon, jotta kaikki
käyttämäni lähteet löytyisivät luettelosta, eikä mitään turhia jäisi jäljelle.
Adagar on, kuten aikaisemmin on mainittu, aloittanut toimintansa vuonna
2007. Asiakkaita ja sidosryhmiä on jo melko paljon, minkä vuoksi
päätimme Aleksi Salmen kanssa, että minkäänlaista
markkinointikampanjaa ei ole syytä ryhtyä suunnittelemaan. Satunnaisesti
ilmoitellaan toki lehdissä, mutta aikataulutettua kampanjaa emme järjestä.
Lehti-ilmoitukset ovat oikein toteutettuna tehokas keino hankkia asiakkaita
esimerkiksi silloin, kun töitä ei muuten ole riittävästi.  Asiakassuhteiden
ylläpito ja henkilökunnan jatkuva ajantaisainen kouluttaminen, sekä
toimiva sidosryhmäyhteistyö ovat Adagarin markkinoinnin kulmakivet.
Suurin yhteistyökumppani Adagarille on porilainen MVR-Yhtymä.
Seuraavalla sivulla on kuvattu opinnäytetyön prosessin etenemistä
prosessikaaviolla. Työn tekeminen alkoi siis maaliskuussa aiheen
valinnalla ja päättyi marraskuussa loppuyhteenvetoon.
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8Kaavio 1. Prosessikaavio opinnäytetyön tekemisen vaiheista.
Aiheen	valinta
Tavoitteiden	&	aikataulun	määritys,	toimimintatavoista	päättäminenTyön	konkreettinen	aloitus
Analyysit
Päätöksenteko,	markkinoinnin	kilpailukeinot
Yhteenveto
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93 MARKKINOINTI
”Markkinointi on inhimillistä toimintaa, joka vaihdantaprosessin kautta
suunnataan tarpeiden tyydyttämiseen.” (Kotler, P. 1982, 25.)  Näin Kotler
kuvaili markkinointia jo kolmekymmentä vuotta sitten, vuonna 1982.
Määritelmää pidetään vieläkin osuvana, vaikka määritelmiä onkin hyvin
monia erilaisia. Markkinointia voidaan kuvailla monin eri tavoin.
Sisällöltään markkinointi on paljon laajempi käsite kuin vain sen osa-alueet
mainonta, myynti ja tuotteiden jakelu asiakkaille, sillä nämä kolme ovat
vain muutamia markkinoinnin monista eri osista. Markkinointi on siis aina
kokonaisuus. Markkinoinnin monimuotoisuus aiheuttaa sen, että
tunnetaan lukemattomia määritelmiä siitä, mitä markkinointi oikeastaan
onkaan ja mistä kaikesta se koostuu. (Anttila & Iltanen 2001, 12-13)
Markkinointi on yrityksen johdon ja sen koko henkilöstön tapa toimia, tapa
ajatella ja tapa tehdä erilaisia yritykseen sekä sen toimintaan ja
tulevaisuuteen liittyviä päätöksiä. Tärkeintä markkinointiajattelussa on
osata tunnistaa asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeet, ja kehittää omaa
tuotetta tai palvelua näiden ryhmien halujen ja tarpeiden mukaan. On
oltava siis tietoisia siitä, mitä asiakkaat tarvitsevat ja mitä he ylipäätään
haluavat ostaa. Toki on otettava huomioon asiakaslähtöisyyden lisäksi
myös taloudellinen kannattavuus, jotta liian asiakaslähtöinen ajattelutapa
tuotteiden hinnoittelussa ei aiheuttaisi yritykselle taloudellista tappiota.
Hyvä asiakaspalvelu tai asiakaslähtöisyys ei suinkaan tarkoita sitä, että
hinnat lasketaan liian alas, jotta asiakkaat olisivat tyytyväisiä ja sen vuoksi
ostaisivat tuotteen. Tämä siitäkin huolimatta, että suurelle osalle
potentiaalisista asiakkaista hinta on tärkein tekijä valittaessa ostettavaa
tuotetta useiden vaihtoehtojen joukosta. Rakennusalalla kuitenkin asia on
eri, sillä myytävänä tuotteena saattaa olla suuri rahallinen investointi,
kuten koti loppuelämäksi, eikä esimerkiksi halpa kertakäyttöhyödyke,
jolloin hinta ei yleensä ole ostopäätöksen ratkaiseva tekijä, toisin kuin
esimerkiksi laatu tai aikaisemmat kokemukset yrityksestä. Joka
tapauksessa, asiakas on pyrittävä vakuuttumaan tuotteesta eri keinoin,
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kuin vain halvalla hinnalla, koska yrityksen yksi suurimmista syistä toimia
on tuottaa rahaa omistajilleen. (Bergström & Leppänen, 2004, 10-11)
Markkinointi prosessina jakautuu useisiin eri toimintoihin ja erilaisten
toimintojen yhdistelmiin. Markkinointi alkaa sillä hetkellä, kun yrityksellä on
jotain, jota se voi myydä eteenpäin, kuluttajille tai jälleenmyyjille.
Myytävää voi olla tavara, palvelu tai niiden kahden yhdistelmä.
Tarjottavalle tuotteelle asetetaan sopiva hinta, joka voidaan laskea ja
määritellä erilaisin hinnoittelumenetelmin, tai se voi toimia kilpailukeinona
markkinoilla, jolloin määritelty summa ei perustu minkäänlaisiin
vakiintuneisiin laskukaavoihin. Tuote ei saa olla liian kallis, jotta voidaan
varmistaa sen menekki muuttuvilla markkinoilla, eikä liian halpa, jotta sitä
ei myytäisi yritykselle tappiollisesti. Tärkeää on myös varmistaa
asiakkaalle tuotteen hyvä ja helppo saatavuus saatavuutta parantavia
keinoja apuna käyttäen. Jotta tuote tai palvelu saataisiin asiakkaiden
tietoon, käytetään hyödyksi erilaisia, tilanteeseen, yritykseen ja
markkinoitavaan tuotteeseen parhaiten sopivia markkinointiviestinnän
keinoja. Kun kaikki edellä mainitut markkinoinnin keinot yhdistetään, ne
muodostavat yrityksen markkinointimixin, josta kerrotaan tarkemmin
luvussa viisi (”Markkinoinnin kilpailukeinot”). (Bergström & Leppänen
2004, 10-11)
Markkinoinnin kannattavuuden varmistamiseksi on tärkeää muistaa toimia
pitkäjänteisesti. Suurimpia virheitä, joita yritys voi markkinoinnissaan
tehdä, on muuttaa liian usein sen markkinoinnillisia päätöksiä ja linjauksia.
Markkinointiin luotujen päätösten olisi parasta kestää jopa useiden
vuosien ajan. Markkinointia pitäisikin ajatella aina pitkän aikavälin
prosessina, jolloin aikaisemmin tehtyjä toimenpiteitä voidaan käyttää
hyödyksi, sekä ottaa oppia virheistä, jotta ei tarvitsisi aina aloittaa alusta.
Muuten tehdään aina uudelleen samat virheet eikä kehitystä tai haluttuja
tuloksia markkinoinnissa ikinä tapahdu. Virheistä on osattava ottaa oppia
myös markkinoinnissa. (Rope & Vahvaselkä 1998, 18–19)
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3.1 Markkinoinnin tehtävät
Markkinoinnilla on monia tärkeitä tehtäviä hyvin toimivassa yrityksessä.
Markkinoinnin avulla pyritään tunnistamaan niin nykyiset kuin mahdolliset
tulevatkin asiakkaat sekä kartoittamaan heidän ostokäyttäytymiseensä
vaikuttavia tekijöitä. On myös selvitettävä asiakkaiden tuotteeseen liittyvät
tarpeet ja halut, jotta ei markkinoitaisi sellaista tuotetta, joka asiakkaita ei
edes kiinnosta. Olisi valtavaa rahan haaskausta lanseerata markkinoille
tuote, jolle ei olisikaan kohderyhmää, tai kukaan ei tarvitsisi tai haluaisi
sellaista. Markkinoinnin tärkeimpiä tehtäviä on myös asiakkaiden
ostohalun herättäminen. Asiakas voi kiinnostua tuotteesta, koska tarvitsee
sitä, tai hankkia sen heräteostoksena esimerkiksi vain ”koska halvalla
saa”. Joka tapauksessa, asiakas on saatava kiinnostumaan juuri oman
yrityksen tuotteesta tai palvelusta, ja tehokkaan markkinointiviestinnän
avulla asiakkaat löytävät tuotteen ja ottavat sen mukaan saman toimialan
eri tarjoajien väliseen vertailuun. Ilman tehokasta markkinointia oma yritys
ja sen tuotteet jäävät asiakkaiden tuotevertailujen ulkopuolelle.
Myyntituloksen aikaan saaminen sekä toiminnan rahallinen kannattavuus
ovat ne seikat, miksi yritys ylipäätään on aikanaan perustettu, ja
markkinoinnin tehtävänä on parantaa niitä. Markkinoinnin tehtävänä on
myös varmistaa asiakkaan paluu yrityksen asiakkaaksi, jolloin pyritään
luomaan kestävä ja molemmin puolin luottamuksellinen asiakassuhde.
(http://www.yrityssuomi.fi/web/guest/aihe?pp=polku_Yrityksen_perustamin
en&ppa=palp_Uutena_yrityksena_toimiminen&aihe=1000025, luettu
14.5.2012)
Markkinoinnin tehtävänä on erottaa palvelu positiivisella tavalla
kilpailevista saman alan palveluista, sekä kehittää sellaisia palveluita ja
toimintatapoja, jotka vastaavat mahdollisimman hyvin asiakkaiden
tarpeisiin. Asiakkaalla on oltava myönteinen mielikuva, jotta hän valitsee
juuri oman yrityksen tuotteen ja maksaa siitä mielellään vaikkapa
kalliimman hinnan kuin kilpailijan vastaavasta tuotteesta. Rakennusalalla
on erittäin tärkeää olla ajan tasalla rakentamisen trendeistä, sillä ne tavat,
joita käytettiin vielä muutamia vuosia sitten, saattavat olla nykyään jo
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vanhentuneita. Kuluttajat ovat tulleet myös entistä vaativimmiksi ja
kiinnostuneimmiksi esimerkiksi ekologisista ratkaisuista, joten yrityksen on
kyettävä tarjoamaan niitä asiakkaille pärjätäkseen kilpailussa muiden
rakennusalan yritysten kanssa.
(http://www.yrityssuomi.fi/web/guest/aihe?pp=polku_Yrityksen_perustamin
en&ppa=palp_Uutena_yrityksena_toimiminen&aihe=1000025, luettu
14.5.2012)
Kuten aikaisemmin mainittiin, kanta-asiakassuhteiden luominen ja ylläpito
on tärkeässä asemassa yrityksen markkinoinnissa. Kanta-asiakkuuden
luomisella pyritään varmistamaan saman asiakkaan paluun yrityksen
kuluttajaksi vastaisuudessakin, joten asiakassuhteiden ylläpidon ollessa
kunnossa, markkinoinnissa ei tarvitse keskittyä pelkästään hankkimaan
uusia asiakkaita. Näinhän ei saisikaan olla, sillä toimialasta riippuen kanta-
asiakkaat saattavat olla yritykselle kaikista tärkein ja kannattavin
asiakasryhmä.
(http://www.yrityssuomi.fi/web/guest/aihe?pp=polku_Yrityksen_perustamin
en&ppa=palp_Uutena_yrityksena_toimiminen&aihe=1000025, luettu
14.5.2012)
Koska yksi yrityksen olemassaolon tarkoituksista on luoda ja tarjota
asiakkaille heidän tarvitsemiaan tuotteita ja palveluita, on sen tärkeää
myös saattaa tieto tuotteesta asiakkaan saataville. Markkinoinnin
tehtävänä on informoida niin kuluttajia kuin sidosryhmiäkin. Hyvään
tiedottamiseen kuuluu yrityksen toiminnasta, tuotteista, arvoista, hinnoista
ja muista olennaisista asioista kertominen. Tiedottamisen pitäisi olla
avointa ja rehellistä, asiakkaan on oltava tietoinen ostamastaan tuotteesta
ja sen ominaisuuksista, myös huonoista sellaisista. Vastaavasti kun yritys
yrittää houkutella asiakkaita, ei tuotteen ominaisuuksia saisi liioitella tai
käyttää epäasiallisia markkinoinnin keinoja. (Bergström & Leppänen 2004,
21)
Kysynnän ennakointi on tärkeää, jotta tuotetta pystytään tarjoamaan
asiakkaille riittävä määrä. Tarjonnan on siis luonnollisesti vastattava
Cl
ick
 to
 bu
y N
OW
!
PD
F-XChange
w
ww.docu-track
.co
m C
lic
k t
o b
uy
 N
OW
!
PD
F-XChange
w
ww.docu-track
.co
m
13
kysyntään. Jos joudutaan jatkuvasti myymään ns. ”ei-oota”, asiakas ei
halua enää edes palata asiakkaaksi, sillä hän kokee saavansa tuotteen
helpommin jostakin muualta. Myös kysyntää liian paljon suurempi tarjonta
on taloudellisesti huono ratkaisu, sillä muun muassa logistiikkaan käytetyt
kulut nousevat helposti niin korkeiksi, ettei niitä pystytä kattamaan edes
korkealla hinnoittelulla. Tehokkaan ennakoinnin takaamiseksi on
tunnettava mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeet, toivomukset,
mieltymykset ja ostokäyttäytyminen. Myös tuotekehittelyn vuoksi kysynnän
ennakointi on tärkeää, jotta voidaan luoda juuri sellaisia tuotteita ja
palveluita, joiden tiedetään menevän kaupaksi. Oman toimialan
sesonkiajat on tunnettava hyvin kysyntää ennakoidessa, esimerkiksi
ilmastointialalla voidaan olettaa, että kauppa käy parhaiten kesän
hellejaksoilla, kun taas talviaikaan myynti on vähäisempää. (Bergström &
Leppänen 2004, 22)
Kysynnän luominen ja ylläpito varmistetaan toimivalla
markkinointiviestinnällä sekä kehittelemällä kilpailijoita jollakin tavalla
parempi tuote tai palvelu. On siis erotuttava positiivisesti kilpailijoista.
Markkinointiviestintä on tärkeässä osassa tiedottamisessa, sillä se on
usein ensimmäinen tapa, jolla asiakas tulee tietoiseksi tuotteesta.
Ensivaikutelma on aina tärkeä ja siksi toimivaan markkinointiviestintään
kannattaa varata riittävästi resursseja. (Bergström & Leppänen 2004, 22)
3.2 Sisäinen markkinointi
Yrityksen johdon tehtävänä on pitää huolta henkilöstöstä, sekä varmistaa,
että henkilöstöllä on riittävästi todenmukaista tietoa yrityksestä ja sen
päämääristä, arvoista ja hyvän asiakaspalvelun periaatteista. Henkilöstön
on oltava vilpittömästi sitoutunut palvelemaan asiakkaita parhaalla
mahdollisella tavalla. Yrityksen johdon keinoja edistää
asiakaspalveluhalukkuutta ja -intoa kutsutaan sisäiseksi markkinoinniksi.
Sisäisen markkinoinnin kohteena on luonnollisesti tasapuolisesti koko
yrityksen henkilöstö. Koska asiakkaat tavallaan maksavat henkilöstön
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palkan ostaessaan palvelun, pitäisi asiakassuhteiden hoitamisen olla
henkilökunnalle erityisen tärkeää ja jopa itsestään selvää. (Bergström &
Leppänen 2007, 87)
Onnistuessaan sisäinen markkinointi takaa sen, että henkilöstö viihtyy
työssään, eikä halua vaihtaa toiseen työpaikkaan. On tärkeää, että
yrityksestä muodostuu myös asiakkaille ja muille ulkopuolisille kuva
hyvänä ja reiluna työnantajana. Sen seurauksena asiakkaat ovat entistä
halukkaampia ostamaan palvelun yritykseltä, sekä myös alan parhaat
työntekijät hakeutuvat yritykseen töihin, mikä muodostuu ehdottoman
hyväksi kilpailueduksi etenkin palvelualalla. Työpaikan hyvä ilmapiiri, halu
palvella asiakasta parhaansa mukaan ja motivoiva työympäristö
heijastuvat suoraan asiakkaaseen, jolloin sekä työntekijä että asiakas ja
yrittäjä ovat tyytyväisiä palveluun. Kun työntekijöiden viihtyvyys näkyy
ulospäin, viihtyvät myös asiakkaat ja kilpailuetu on saavutettu. (Bergström
& Leppänen 2007, 89.)
Frederick Herzbergin vuosina 1959-1970 luoman kaksifaktoriteorian
mukaan työtyytyväisyystekijät ovat edellytys työntekijöiden pitkäaikaisiin
hyviin suorituksiin ja hyviin asenteisiin henkilön tekemää työtä kohtaan.
Herzbergin mukaan tärkeimpiä motivaatiotekijöitä työssä ovat erilaiset
työhön liittyvät saavutukset, saatu tunnustus, työ itsessään, vastuun
saaminen, oppimisen tunne, sekä mahdollisuudet edetä uralla. Kun
ihminen kokee edellä mainittuja asioita työssään, hän suorittaa
työtehtävänsä tehokkaammin ja huolellisemmin, sillä hän tuntee saavansa
kiitosta ja arvostusta ja tietää onnistuneensa. Työntekijälle siis ikään kuin
annetaan syy tehdä työnsä hyvin. Onnistumisen ilo ja hyvä palaute
motivoivat jälleen lisää, ja työ tehdään edelleen paremmin ja paremmin.
(http://fi.wikipedia.org/wiki/Tarveteoria#Frederick_Herzbergin_kaksifaktorit
eoria)
Koska ei ole olemassa mitään tiettyä listausta niistä toimista, joita
sisäiseen markkinointiin pitäisi kuulua, voidaan mukaan ottaa lähes
jokainen työntekijöiden palveluhenkisyyteen ja asiakaskeskeisyyteen
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vaikuttava tehtävä tai toiminto. Tavanomaisia sisäisen markkinoinnin
toimia voidaan kuitenkin luetella, ja tällaisia ovat muun muassa johdon
antama tuki, joka voi olla laadultaan monenlaista. Se voi olla virallisten,
pakollistenkin koulutusohjelmien (esim. työturvallisuuskoulutukset)
täydennystä jokapäiväisillä johdon toimilla, alaisten jatkuvaa rohkaisua ja
kannustamista, alaisten ottamista mukaan yrityksen tuotteita tai
toimintatapoja koskeviin suunnitteluihin ja päätöksentekoon, alaisille
annettava rakentava palaute, tiedottaminen ja kaksisuuntainen viestintä,
sekä rohkaisevan sisäisen ilmapiirin luominen. Pelkkä kiitoksen
sanominen kesken työpäivän antaa yllättävän paljon motivaatiota
työntekijöille, joten aina ei tarvita isoja tekoja tai  taloudellisia investointeja.
(Grönroos 1998, 292)
Sisäisen markkinoinnin keinoista käytetyimpiä ovatkin riittävä ja parempiin
työtuloksiin kannustava palkkausjärjestelmä, perusteellinen työhön
perehdyttäminen, toimiva ja riittävän kattava koulutusjärjestelmä, tehokas
sisäinen tiedottaminen sekä haastavat työtehtävät ja alaisiaan
kannustavat esimiehet. Myös monenlaiset työilmapiiriä parantavat toimet,
esimerkiksi tyky-päivät ja yhteiset liikuntatempaukset ovat tehokasta
sisäistä markkinointia. Ne parantavat oikein onnistuessaan ilmapiiriä
työntekijöiden keskuudessa, sekä henkilöstön ja esimiesten välillä.
3.3 Lainsäädäntö
Kuluttajaviraston Internet-sivuilla osoitteessa
http://www.kuluttajavirasto.fi/fi-FI/kuluttajalle/markkinointi-ja-mainonta/
(luettu 05.09.2012) on kerrottu markkinoinnin ja mainonnan pääsäännöt ja
rajoitukset. Sivujen mukaan markkinoinnissa on oltava selkeästi
havaittavissa se, että kyseessä on mainos, ja se, kenen mainos on
kyseessä, sekä mitä mainostetaan. Muuhun viestintään kuin mainontaan
ei saa piilottaa kaupallisia viestejä. Mainonta ei saa olla millään tavalla
sopimatonta, eikä se saa vaikuttaa negatiivisesti kuluttajan
mahdollisuuksiin tehdä järkeviä ostopäätöksiä.
Cl
ick
 to
 bu
y N
OW
!
PD
F-XChange
w
ww.docu-track
.co
m C
lic
k t
o b
uy
 N
OW
!
PD
F-XChange
w
ww.docu-track
.co
m
16
Markkinoinnissa tärkeintä on, että tuotteesta väitetyt seikat pitävät
paikkansa. Mainonta ei saa olla millään tavalla harhaanjohtavaa, eikä
mainoksissa saa käyttää superlatiiveja ilman totuuspohjaa, ja vertailevan
mainonnan on oltava puolueetonta ja totuudenmukaista. Yrityksen tuotetta
ei siis saa kutsua ”parhaaksi” tai ”tehokkaimmaksi”, jos asiasta ei ole
puolueetonta ja rehellisesti oikeaksi todistettua tutkimustulosta. Mitään
maksullisia tuotteita ei saa lähettää kuluttajille ilman että he ovat niitä
tilanneet, tai asiakkaalla ei ole velvollisuutta maksaa tai palauttaa tuotetta.
Tämä pitää asiakkaalle myös kertoa. Alennushintoja mainostettaessa on
pidettävä mielessä, että alennetun hinnan pitää lain mukaan perustua
liikkeen jo ennen alennusta perimään normaalihintaan. Alennushintojen ja
tarjousten kestoaika ja mahdolliset rajoitukset on myös kerrottava
mainonnassa. Arvontojen ja kilpailujen ehtojen pitää olla selkeitä ja
helposti ymmärrettäviä sekä helposti asiakkaan saatavilla. Lisäksi, jos
tarjotaan kaupan yhteydessä kaupanpäällisiä, on mainoksessa kerrottava
kylkiäisten arvo, sekä yhteistarjouksissa tuotteiden erilliset yksittäishinnat.
Nämä edellä mainitut seikat on aina muistettava ottaa huomioon jo
markkinointia suunniteltaessa. (http://www.kuluttajavirasto.fi/fi-
FI/kuluttajalle/markkinointi-ja-mainonta/, luettu 05.09.2010)
4 MARKKINOINNIN ANALYSOINTI
Markkinoinnillisten päätösten ja toimenpiteiden lähtökohtana ovat tiedot
toimintaan negatiivisesti vaikuttavista haittatekijöistä sekä tietysti myös
menestystekijöistä. Analyysien avulla on mahdollista selvittää tietoja
yrityksen menneisyydestä, nykyhetkestä sekä tulevaisuuden näkymistä.
Erilaisia analyysejä voidaan tehdä muun muassa yrityksen ympäristöstä
tai yrityksen sisäisestä tehokkuudesta, tai henkilöstön tyytyväisyydestä
työhönsä. Nämä ovatkin yleisimmät yrityksissä tehtävät analyysit.
Analyyseillä voidaan kartoittaa ne yrityksen toiminnan osa-alueet, jotka
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kaipaavat konkreettisia muutoksia tai toimenpiteitä ja mitkä taas toimivat jo
ennestään tarpeeksi hyvin.
4.1 Ympäristöanalyysit
Ympäristöanalyysien tehtävänä on tutkia markkinointiin vaikuttavia ulkoisia
seikkoja niin, että tehtyjen tutkimusten pohjalta saadaan tietoa
helpottamaan markkinointiin vaikuttavien päätösten tekoa. Yleensä
ympäristöanalyysit jaotellaan neljään osaan; kysyntä-, kilpailutilanne,
yhteisötekijä- ja tuotantoympäristöanalyyseihin. (Lahtinen & Isoviita 1998)
Jotta yritys voisi ylläpitää kilpailukykyään markkinoilla, sen on osattava
reagoida ympäristössään tapahtuviin muutoksiin tunnistamalla muutosten
olennaisimmat tekijät ja järjestettävä muutosten ja niihin vaikuttavien
tekijöiden jatkuva seuranta. Ympäristöanalyysin pitääkin olla jatkuvaa.
Ennakoivilla ja oikein valituilla toimintatavoilla yrityksen on mahdollista
säilyttää kilpailukykynsä jatkuvasti muuttuvilla markkinoilla sekä
valmistautua tulevaan kehitykseen monin eri tavoin. (Anttila & Iltanen,
2001, 66)
Ympäristöanalyysien kohteena ovat perinteisesti olleet yrityksen ulkoinen
ympäristö, kuten kilpailijat, asiakkaat ja muut sidosryhmät, sekä yleinen
taloustilanne. Ympäristöanalyysiin luetaan kuuluvaksi kuitenkin myös
yrityksen sisäinen toimintaympäristö, mukaan lukien organisaatiorakenne,
yrityksen arvot ja asenteet, sekä eri voimavarat, ammatillinen tietotaito ja
muut yrityksen toiminnan resurssit. (Anttila & Iltanen, 2001, 66)
Kun suoritetaan yrityksen ulkoista ympäristöanalyysiä, jaetaan ympäristö
analysoinnin selkeyttämiseksi eri tasoihin. Anttilan ja Iltasen (2001, 67)
mukaan helpointa on jakaa ympäristö joko kahteen tai kolmeen tasoon.
Ylimpänä on makrotaso, ja alimpana tehtäväympäristö. Mikroympäristö on
usein eri yrityksillä hyvin samanlainen, kun taas tehtäväympäristö on
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jokaisella erilainen. Jopa saman toimialan kilpailevilla yrityksillä on
erilainen tehtäväympäristö. (Anttila & Iltanen, 2001, 66)
Makroympäristöön luetaan kuuluvaksi yleiset taloudelliset, väestölliset
(demografiset), sosio-kulttuuriset, teknologiset, luonnon tilaan liittyvät,
poliittis-lainsäädännölliset muuttujat. Nämä kaikki luovat yritykselle
mahdollisuuksia ja kuitenkin myös uhkia, ja siksi niitä onkin osattava
tutkia, tarkkailla ja käyttää hyödyksi. (Anttila & Iltanen, 2001, 67-68)
Tehtäväympäristöön luetaan yleensä kuuluviksi asiakkaiden ja
kilpailijoiden seuraamiseen, sekä toimialasta riippuen eri sidosryhmien,
jakelukanavien ja välikäsien toimintaan, liittyvät seurannat. Kuluttajien
toimintatavoissa tapahtuvia muutoksia seurataan lähinnä tilastollisesti
erilaisia tutkimuksia ja muita selvityksiä apuna käyttäen. (Anttila & Iltanen,
2001, 68)
Kysyntäanalyysin tarkoituksena on selvittää, kenen ja mitä tarpeita tuote
markkinoilla tyydyttää. Niiden pohjalta voidaan ennustaa
kokonaismarkkinoiden ja yrityksen omien markkinoiden suuruutta ja
osuutta koko markkinoilla.  Kysyntäanalyysien avulla on helppo ennustaa
tulevaa kysyntää sekä kysynnän vaihteluita ja osata valmistautua niihin
lisäämällä tai vähentämällä tuotantoa, tai vaihtoehtoisesti kysyntää
säätelevin keinoin. (Lahtinen & Isoviita 1998)
Kilpailutilanneanalyysien avulla yritys voi kartoittaa kilpailevien yritysten
ominaisuuksia ja erityispiirteitä. Kilpailutilanteessa analysoitavia seikkoja
ovat muun muassa kilpailijoiden määrä, kilpailevat tuotteet ja niiden
ominaisuudet, vahvuudet ja heikkoudet, kilpailun luonne yleisesti,
potentiaalisten kilpailijoiden uhka, sekä kilpailevien yritysten kilpailuroolit
markkinoilla. Toimialan rakenteella on merkittävä vaikutus toimialan
kilpailuun. Professori Michael E. Porterin mukaan toimialan kilpailun
luonteeseen vaikuttaa yhteensä viisi tekijää, jotka ovat uudet kilpailijat,
hankkijat, asiakkaat, korvaavat tuotteet ja alalle jo vakiintuneet yritykset.
(Lahtinen & Isoviita 1998)
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Kilpailutilanneanalyysissä kilpailijat voidaan Metalliteollisuuden
Keskusliiton TOTI-kansion mukaan jakaa neljään luokkaan, jotka ovat:
1. Ydinkilpailijat, jotka toimivat oman yrityksen kanssa samalla toimialalla.
Ydinkilpailijat ovat kaikista tärkein analysoitava ryhmä.
2. Marginaalikilpailijat, jotka toimivat samoilla markkinoilla, mutta heillä ei
ole paljonkaan vahvuustekijöitä. Uhka marginaalikilpailijoiden taholta on
siksi pienempi kuin ydinkilpailijoiden uhka. Marginaalikilpailijat voivat
yllättäen löytää vahvuustekijänsä, jolloin ne siirtyvätkin ydinkilpailijoiden
joukkoon.
3. Tarvekilpailijat, jotka eivät toimi samalla toimialalla. Tarvekilpailijoiden
tuotteet kuitenkin tyydyttävät osittain samaa tarveryhmää kuin oman
yrityksen tuotteet, joten heillä on osa markkinoista. Siksi on hyvä tuntea
myös tarvekilpailijoita.
4. Potentiaaliset kilpailijat, eli ne yritykset, jotka voivat tulevaisuudessa
kiinnostua toimialasta esimerkiksi sen kannattavuuden vuoksi.
Potentiaalisten kilpailijoiden tunteminen ei ole ollenkaan niin tärkeää, kuin
muiden kilpailijaryhmien tunteminen.
(Lahtinen & Isoviita 1998)
Tuotantoympäristöanalyysianalyysit ovat tärkeitä, sillä
markkinointipäätöksiä tehdessään yrityksen on otettava
tuotantoympäristöön vaikuttavia seikkoja huomioon. Tärkeimpiä tällaisia
ovat kehittyvä ja uudistuva teknologia sekä luonnonsuojelu ja kestävän
kehityksen periaatteet. (Lahtinen & Isoviita 1998)
Kestävän kehityksen periaate on vastikään hyväksytty maailmanlaajuisesti
yritysten vaihtoehtoiseksi toimintamalliksi. Se edellyttää yrityksiltä
mahdollisimman tehokkaasti ympäristöä ja luonnonvaroja säästävää
liiketoimintaa. Käsite ”ympäristömyönteinen tuote” edellyttää, että sen
tuotannossa edistetään entistä tehokkaampaa raaka-aineiden käyttöä,
laajennetaan kierrätystä, sekä tehostetaan tuotannosta, kuluttamisesta ja
asumisesta syntyvien päästöjen ja jätteiden vähentämistä eri keinoin.
Kestävä kehitys ja vihreät arvot ovat tärkeä ja erittäin tehokas keino myös
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markkinoinnissa, sillä kuluttajat arvostavat ekologista tuotantotapaa ja
suosivat mahdollisimman ympäristöystävällisesti tuotettuja tuotteita.
(Lahtinen & Isoviita 1998)
4.2 Yritysanalyysit
Yritysanalyyseillä arvioidaan yrityksen sisäistä toimivuutta.
Yritysanalyyseihin tarvittavia tietoja hankitaan usein erilaisin tutkimuksin,
sillä niitä ei koskaan synny itsestään. Yritysanalyysillä pyritään luomaan
mahdollisimman kattava kuva yrityksen sen hetkisestä tilasta. Sen yleensä
käytetyt vaiheet ovat:
1. Taloudellinen tunnuslukuanalyysi, josta selviää yrityksen toiminnan
laajuus, kannattavuus, maksuvalmius sekä vakavaraisuus. Taloudellinen
tunnuslukuanalyysi kertoo siis yrityksen taloudellisesta tilasta.
2. Markkinoinnin toimintojen analyysi, jossa kartoitetaan mahdollisimman
kattavasti yrityksen asiakkaat, kilpailijat, markkinat, tuotteet, markkinointi,
asiakastyytyväisyys sekä markkinoinnin johtaminen.
3. Yrityksen profiilin laatiminen, jolloin tehdään yhteenveto eri
analyyseistä, sekä tutkitaan laskentatoimen tuottamaa
tunnuslukuanalyysiä.
4.  Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen. Tavoitteet ovat tärkeitä, jotta
tiedetään, mihin yrityksen toimilla ja valinnoilla pyritään ja miten entisiä
huonoja toimintatapoja on muutettava.
5. Markkinointiohjelman tai -suunnitelman laatiminen kaikkia edellä
mainittuja kohtia hyväksi käyttäen. Lopuksi siis tehdään yhteenveto.
(Lahtinen, Isoviita 1998)
4.3 SWOT-analyysi
SWOT-analyysi, josta käytetään joskus myös nimeä nelikenttäanalyysi, on
tunnetuin ja yksi helpoimmista yritysanalyysimenetelmistä. SWOT-lyhenne
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tulee englanninkielisistä sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja
threats, eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Usein SWOT
hahmotellaan helposti tulkittavaksi kuvioksi, jossa kaikki neljä osatekijää
voidaan nähdä vierekkäin. SWOT-analyysi yhdistää yritysanalyysin ja
ympäristöanalyysin, ja siinä uhat ja mahdollisuudet ovat ulkoisia tekijöitä,
ja vahvuudet ja heikkoudet yrityksen sisäisiä tekijöitä. (Lahtinen & Isoviita
1998)
5 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT
Markkinoinnin kilpailukeinot on perinteisesti jaettu neljään eri osa-
alueeseen, joita yhdessä kutsutaan ns. markkinointimixiksi. Nämä neljä
tekijää ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä. Alaotsikoiden
alla on kuvailtu hieman yksityiskohtaisemmin näitä yksittäisiä
markkinoinnin kilpailukeinoja. On tärkeää pitää mielessä, että yritys ei voi
valita vain yhtä kilpailukeinoa, vaan ne kaikki yhdessä täydentävät
toisiaan, siksi onkin kyse markkinointimixistä kokonaisuutena. Myös
kilpailukeinojen keskinäistä suhdetta on osattava painottaa oikein tilanteen
niin vaatiessa. Esimerkiksi heikko taloudellinen tilanne on syy painottaa
kilpailukeinoista hintaa, jolloin hinnalla on uskallettava pyrkiä
tehokkaaseen myynnin nousuun. (Anttila & Iltanen 2000, 21, 23.)
Myöhemmin perinteistä neljän osa-alueen, myös 4P- malliksi kutsuttua
mallia, on täydennetty viidennellä osa-alueella, henkilöstöllä. Tämä on
olennaista, sillä kuten edellä, luvussa 3.2 (”Sisäinen markkinointi”)
mainitaan, henkilöstön osaaminen ja tyytyväisyys vaikuttavat koko
yrityksen menestykseen markkinoilla. Nykyään markkinointiin osallistuu
jokainen yrityksen työntekijä, eikä vain sen mahdollinen
markkinointiosasto. Etenkin palveluyrityksessä henkilöstö on hyvin
korostunut kilpailutekijä, sillä juuri henkilöstö tuottaa palvelukokemuksia
asiakkaille. Perinteistä 4 P-mallia pidetään usein liian tuotelähtöisenä ja
siksi vanhanaikaisena. Suurin ongelma vanhassa 4 P- mallissa on se, että
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myyjä ja ostaja ajattelevat yleensä eri tavoin. (Bergström & Leppänen
2003, 147)
Kilpailevaa yritystä parempi palvelu on tehokas keino erottua edukseen
markkinoilla, erityisesti aloilla, joilla tarjottava tuote on kilpailijoiden kanssa
hyvin samankaltainen. Rakennusalalla, jolla työskentely tapahtuu usein
asiakkaan kotona, on erittäin tärkeää, että palvelu on hyvää ja asiakas voi
luottaa työn tarjoajaan. Työn laadun lisäksi asiakaspalveluhenkisyys on
siis olennainen kilpailuvaltti. Tästä aiheesta lisää kappaleessa 5.1.1,
”Palvelu tuotteena”.
5.1 Tuote
Markkinointimixin keskeisin kilpailukeino on tuote, sillä muut
kilpailukeinoratkaisut rakentuvat vasta tuotteen ympärille. Tuotteella
voidaan tarkoittaa paitsi fyysisiä tavaroita, myös erilaisia palveluita, kuten
rakennusalan eri palveluita asennuksista uuden rakentamiseen. Tuotteita
voidaan ryhmitellä monin eri tavoin. Yksi tapa on luokitella tuotteita niiden
kestävyyden mukaan kestokulutustavaroihin ja kertakäyttötavaroihin.
Rakennusalalla voidaan puhua uudisrakentamisesta, remontoinnista ja
entisöinnistä. Hyödykkeet voidaan jakaa myös aineellisiin eli tavaroihin ja
aineettomiin eli palveluihin sekä vaikkapa kulutus- ja
tuotantohyödykkeisiin. (Bergström & Leppänen 2003, 172–173)
Yhteen myytävään tuotteeseen voi kuulua sekä aineellisia että aineettomia
osia. Tämä tarkoittaa, että tuote on fyysisistä ja aineettomista
ominaisuuksista muodostunut kokonaisuus. Erilaisissa tuotteissa
aineettomien ja aineellisten ominaisuuksien keskinäinen suhde voi
vaihdella. Tuotteen erilaistamismahdollisuuksia suunniteltaessa on
ymmärrettävä tuotekäsitteen eri tasot. Rakennusalalla asiakas voi tilata
halutessaan esimerkiksi pelkän asennuksen (lattiat tms.), kokonaan uuden
lautalattian (yritys tekee hirrestä asti itse) tai pelkän tuotteen ilman
asennusta (esim. kattotuolit). Kilpailutilanteessa tuotteen on oltava
Cl
ick
 to
 bu
y N
OW
!
PD
F-XChange
w
ww.docu-track
.co
m C
lic
k t
o b
uy
 N
OW
!
PD
F-XChange
w
ww.docu-track
.co
m
23
mahdollisimman hyvä, kilpailijoiden vastaavia parempi ja palveltava
asiakkaiden tarpeita mahdollisimman hyvin. (Bergström & Leppänen 2003,
172–173)
5.1.1 Palvelu tuotteena
Palvelu itsessään on niin monimutkainen asia, että sanan tarkka määrittely
on vaikeaa. Palveluita on hyvin paljon erilaisia ja niin on myös sanan
määritelmiä. Esimiehen johtaessa palveluita tarjoavaa yritystä, on hänen
tärkeää ymmärtää palvelun ominaispiirteitä. Näitä ominaispiirteitä ovat
aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus,
sekä palvelun ainutkertaisuus. Koska palvelu on hetkellinen toiminto, sitä
on mahdotonta tutkia fyysisesti ennen ostoa. Palvelua ei siis voi maistella,
koskea, tunnustella tai haistella kuten aineellista tuotetta voisi. Asiakas
joutuu siis ennen ostopäätöksensä tekoa päättelemään palvelun
ominaisuuksia käytettävissä olevien tietojen ja markkinointiviestinnän
kautta saamiensa viestien pohjalta. Tämän vuoksi tehokas markkinointi on
tärkeää, sillä asiakkaan on pystyttävä luottamaan saavansa hyvän ja
laadukkaan tuotteen. (Lämsä & Uusitalo 2002: 17-18)
Markkinoitavan hyödykkeen aineettomuus luo haasteita koko yrityksen
toimintaan. Palveluita ei voi varastoida, joten kysynnän tasoittaminen on
vaikeampaa kuin fyysisiä tuotteita myytäessä. Kysynnän vaihteluita
voidaan yrittää tasoittaa markkinoinnin avulla, painottamalla
markkinointimixin eri osa-alueita, kuten esimerkiksi houkuttelemalla
kuluttajia hiljaisina aikoina ja sesongin ulkopuolella asiakkaaksi erilaisin
tarjouksin ja alehinnoitteluin. Palvelun hinnoittelu on vaikeaa, koska
kustannusten määrittely ei ole ollenkaan yksiselitteistä, ja kustannusten
määräytymiseen vaikuttavat useat asiat, jotka saattavat vaihdella hyvinkin
paljon eri ajanjaksoina. Erityisen vaikeaa hinnoittelu on alalla, joka on
kovin riippuvainen esimerkiksi talouden sen hetkisestä tilanteesta.
Rakennusalalla, jolla asiakkaiden tilaukset usein ovat rahallisesti suuria
investointeja, töiden määrä riippuu paljon juuri yleisestä taloustilanteesta.
(Lämsä & Uusitalo 2002:18)
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Koska palvelun tuottamiseen osallistuu samalla kertaa useita ihmisiä, ovat
palvelut heterogeenisiä, eli vaihtelevia. Henkilökunnan lisäksi myös
asiakas itse on palvelutapahtumassa osallisena. Palvelun
heterogeenisyyden vuoksi asiakaspalveluun panostaminen on erityisen
tärkeää, sillä toimivalla asiakaspalvelulla asiakas voidaan saada
vakuuttuneeksi siitä, että ostopäätös oli oikea, tai ylipäätään tekemään
ostopäätös. Myös esimiestyössä on kiinnitettävä huomiota toimivaan
vuorovaikutukseen asiakkaan ja työntekijän välillä. Sisäisellä
markkinoinnilla onkin roolinsa asiakkaan ja työntekijän välisessä
suhteessa, kuten kerrottiin jo aikaisemmin sisäinen markkinointi-osiossa.
(Lämsä & Uusitalo 2002:18-19)
Palvelun ainutkertaisuudella tarkoitetaan sitä, että se katoaa kuluttamisen
jälkeen. Palvelua ei voida varastoida, myydä edelleen eteenpäin, tai
palauttaa. Tämä luo haasteita yrittäjälle, sillä kysyntää on kyettävä
ennakoimaan ja sen ajalliseen jakautumiseen vaikuttamaan.
Palautusmahdollisuuden puuttuminen edellyttää, että palvelun
mahdollisen epäonnistumisen varalle on kehitettävä jokin muu
hyvityskeino asiakkaalle. Hyvityskeino voi olla esimerkiksi tuotetun
palvelun lopputuloksen korjaaminen veloituksetta, rahallinen korvaus tai
täysin uusi palvelu. Usein hyvityskeino on helposti neuvoteltavissa
asiakkaan kanssa, sillä usein asiakas ilahtuu jo kuullessaan saavansa
hyvityksen. (Lämsä & Uusitalo 2002:19)
5.2 Hinnoittelu
Hinta on yksi markkinoinnin tärkeimmistä kilpailukeinoista. Hinnalla on
suurin vaikutus yrityksen kannattavuuteen ja hinnan avulla määritellään
myös yrityksen tulojen taso. Hintaa määriteltäessä on otettava huomioon
useita seikkoja. On myös oltava valmis ja tarpeeksi vakavarainen
muuttamaan hinnoittelua suuntaan tai toiseen tilanteen niin vaatiessa.
(Bergström & Leppänen 2003, 213–214)
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Asiakkaalle hinta osoittaa myytävän tuotteen tai palvelun arvon. Hinta
kertoo myös tuotteen laadusta, sillä kallis hinta luo mielikuvan
laadukkaammasta tuotteesta, kuin halpa hinta, mikä usein mielletään
myös huonompilaatuiseksi. Hinta vaikuttaa siis merkittävästi menekkiin.
Mikäli tuote ei ole kilpailijoiden vastaavia tuotteita parempi tai
houkuttelevampi, hinta on ainoa kilpailukeino. Jotta hinta pystytään
laskemaan alhaisemmaksi kuin kilpailijalla, on oltava jonkinlainen
kustannusetu muihin kilpailijoihin nähden. Kustannusetu voi muodostua
toimialasta riippuen vaikkapa hyvästä sopimuksesta raaka-ainetoimittajan
kanssa, tai edullisesta varastotilasta. On kuitenkin harkittava tarkkaan,
onko hintaa järkevää laskea liian alas, jotta asiakkaiden mielikuva ei
muuttuisi, siitäkin huolimatta, että sitä pystyttäisiin taloudellisten resurssien
puolesta laskemaan. (Bergström & Leppänen 2003, 213–214)
Ennen hintojen määrittelyä on pyrittävä arvioimaan hinnoitteluun
vaikuttavia tekijöitä ja päätettävä yrityksen yleisestä hintapolitiikasta, sekä
siitä, millä tavalla hintaa käytetään kilpailukeinona; hinnoitellaanko palvelu
halvaksi, vai leikitelläänkö asiakkaille syntyvillä mielikuvilla ja hinnoitellaan
palvelut arvokkaiksi. On myös hankittava tietoa kohderyhmien
ostovoimasta ja markkinoiden hintaherkkyydestä sekä kilpailijoiden
hinnoittelupäätöksistä. Sen jälkeen voidaan tarkastella eri tuoteryhmien
hinnoittelua ja määritellä palveluiden tai tuotteiden lopulliset hinnat.
(Bergström & Leppänen 2003, 215)
Hintaan vaikuttavia tekijöitä ovat tuotteen markkinat, kilpailijoiden
vastaavien tuotteiden hinnat, yrityksen tavoitteet, myytävä tuote,
kohderyhmä sekä palvelun tuottamisesta yritykselle aiheutuvat
kustannukset. Myös erilaisten alennusten, kampanjoiden ja maksuehtojen
vaikutus hintaan sekä tuotteen kysyntään ja menekkiin on muistettava
ottaa huomioon. Hyvänä esimerkkinä mainittakoon erilaiset
bonusjärjestelmät, joissa asiakkaille maksettavat bonukset on otettava
huomioon jo hinnoittelussa. Bonusjärjestelmä on tehokas keino
markkinoida ja saada kuluttajat keskittämään ostonsa tiettyyn liikkeeseen
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tai ketjuun, mutta bonuksia tarjoamattomat liikkeet voivat myydä samaa
tuotetta halvemmalla, sillä maksettavat bonukset on kerättävä asiakkailta
myyntihinnan mukana. (Bergström & Leppänen 3002, 216)
5.2.1 Kustannuspohjainen hinnoittelu
Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa hinnoittelu perustuu tuotteesta tai
palvelusta yrittäjälle aiheutuviin kustannuksiin, joiden perusteella siis hinta
lasketaan. Palvelun hinnoittelu tosin on vaikeampaa kuin tuotteen
hinnoittelu, sillä kustannuksia ei ole yhtä helppo laskea edellä mainittujen
palvelun erityispiirteiden vuoksi. (Sipilä 2003:180)
Kustannuspohjainen hinnoittelu alkaa omien kulujen ja tuotteen tai
palvelun tuottamiseen kuluvan ajan mahdollisimman hyvästä
tuntemisesta. Jo pelkistä kustannuksista ja palvelun tuottamiseen
käytettävästä ajasta on mahdollista laskea ns. hinnoittelun nollataso, joka
tarkoittaa sitä hintaa, jolla yritys ei tuota tappiota, mutta ei myöskään
voittoa. Kun tähän nollatasoon lisätään yrityksen tavoittelema voitto,
saadaan liikevaihto, johon yritys pyrkii, ja voidaan laskea se tuotteen hinta,
jolla päästään tavoitetulokseen. On kuitenkin jollain keinolla varmistettava,
että lasketulla hinnalla saadaan tarpeeksi asiakkaita, sillä muuten
tavoiteltua myyntimäärää ei tietenkään saavuteta. (Sipilä, 2003: 181)
Kustannusperusteisen hinnoittelun ongelmana on, että se saattaa johtaa
ylihinnoitteluun heikoilla markkinoilla, ja alihinnoitteluun vahvoilla
markkinoilla. Tästä syntyy riski, että yritys hinnoittelee itsensä ulos
markkinoilta tai menettää potentiaalisia tuottoja liian alhaiseksi määritellyn
hinnan vuoksi. Tästä huolimatta kustannusperusteisella hinnoittelulla
kuitenkin on oma paikkansa lopullista hintaa mietittäessä, etenkin
kustannusten tunteminen ja nollatason laskeminen on hyvä ottaa
huomioon, jotta tunnetaan se taso, jonka alle hintaa ei ainakaan missään
tapauksessa kannata laskea. (Sipilä, 2003:182)
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5.2.2 Kilpailuperusteinen hinnoittelu
Kilpailuperusteiselle hinnoittelumenetelmälle ominaista on, että alalla on
markkinajohtaja, jonka mukaan muut yritykset hinnoittelevat omat
tuotteensa. Kilpailuperusteisella hinnoittelulla hinnoiteltavia tuotteita ovat
myös sellaiset tuotteet, joilla on erikseen määritelty
maailmanmarkkinahinta, kuten esimerkiksi kulta tai öljy. (Anttila & Iltanen
2001, 180)
5.2.3 Kysyntälähtöinen hinnoittelu
Kysyntälähtöinen hinnoittelu, jota voidaan kutsua myös asiakkaan
kokemaan hyötyyn perustuvaksi hinnoitteluksi, pitää sisällään muun
muassa erikoistarjoukset ja alennusmyyntihinnoittelun sekä erilaiset
pakettihinnoittelutarjoukset. Nämä hinnoittelupäätökset ovat erittäin
käyttökelpoisia ja tehokkaita silloin, kun halutaan jostain syystä lisätä
kysyntää vain hetkellisesti, tai myydä loppuun jokin tuote-erä. (Anttila &
Iltanen 2001, 180)
5.2.4 Markkinaperusteinen hinnoittelu
Rakennusalalla yleisin hinnoittelumenetelmä on markkinaperusteinen
hinnoittelu, sillä ala on hyvin kustannusherkkä raaka-aineiden hintojen
sekä yleisen hintatason vaihteluiden vuoksi. Nämä kaikki vaikuttavat
osaltaan hinnoittelupäätöksiin. Taloudellisen tilanteen ollessa heikko, ei
myöskään rakenneta paljon, kun taas noususuhdanteessa rakennusalalla
on töitä tehtäväksi paljon enemmän. Tämä johtaa siihen, että
hinnoittelussa kannattaa seurata yleistä markkinatilannetta, jolloin
pystytään hinnan puolesta kilpailemaan asiakkaista. (Anttila, Iltanen 2001,
180)
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5.3 Saatavuus
Saatavuus on markkinoinnin keskeisimpiä käsitteitä ja myös osa yrityksen
markkinointimixiä. Saatavuuspäätösten tehtävänä on varmistaa, että
asiakas saa haluamansa palvelun nopeasti, täsmällisesti ja
mahdollisimman helposti. Saatavuuden merkitys korostuu palvelualoilla,
koska palvelua ei voida varastoida, ja palvelut myydään niiden
tuotantohetkellä. Työntekijöiden on siis oltava valmiina palvelun
tuottamiseen silloin kuin on sovittu, ja henkilöstöä palvelun tuottamiseen
on oltava riittävästi. (Lahtinen & Isoviita 2004:108)
Palveluyrityksessä saatavuuspäätökset ovat lähes pelkästään sisäisen ja
ulkoisen saatavuuden varmistamista. Ulkoiseen saatavuuteen liittyvät
kaikki päätökset siitä, miten varmistetaan asiakkaan tulo ja helppo pääsy
yritykseen. Sisäiseen saatavuuteen liittyvät päätökset siitä, miten
tavaroiden ja palveluiden ostaminen tai käyttäminen tehdään asiakkaalle
mahdollisimman helpoksi. Saatavuuspäätökset pitää aina suunnitella ja
toteuttaa asiakaslähtöisesti ja niitä kehitetään tutkailemalla asiaa
asiakkaan näkökulmasta. On tärkeää, että palvelun tavoittaminen tehdään
asiakkaalle mahdollisimman helpoksi, eikä ajatella sitä, mikä olisi
yritykselle helpointa tai halvinta, varsinkaan asiakkaiden kustannuksella.
(Lahtinen & Isoviita 2004:108-109)
Saatavuuteen vaikuttaa olennaisesti yrityksen sijainti. Koska rakennusalan
yrityksessä työ tehdään muualla kuin yrityksen toimipisteessä, ei
maantieteellinen sijainti ole tärkeä seikka, etenkään asiakkaan kannalta.
Myöskään julkisivuun tai toimitilojen viihtyvyyteen ei tarvitse panostaa
samalla tavalla, kuin esimerkiksi kauneushoitolassa. Aukioloaika taas on
tärkeä markkinointikeino. Rakennusalalla on pystyttävä joustamaan
työaikojen suhteen, sillä useat asiakkaat haluavat olla paikalla, jos heidän
kotonaan toteutetaan remonttia. Lisäksi kiireelliset aikataulut voivat
venyttää työpäivän pituutta, jolloin asiakas arvostaa venymistä. Juuri
aukioloajoissa korostuukin asiakaslähtöinen ajattelutapa. (Lahtinen &
Isoviita 2004:113)
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Sisäisen saatavuuden päätöksistä rakennusliikkeen kohdalla
mainitsemisen arvoisia ovat monipuolinen tuotevalikoima ja henkilökunnan
tavoitettavuus ja esitteiden ja muun tutustumismateriaalin jakaminen.
Asiakkaalle on kyettävä tarjoamaan sitä, mitä hän tarvitsee. Jos yritys
jatkuvasti ilmoittaa, ettei pysty tarjoamaan asiakkaan toivomaa palvelua,
on se äärimmäisen huonoa markkinointia. Henkilökunnan
saavutettavuudella tarkoitetaan sitä, että asiakas saa yritykseen yhteyden
halutessaan, joko puhelimitse, sähköpostilla tai henkilökohtaisesti.
Esitteitä on hyvä olla jaettavaksi asiakkaille, jotta he voivat valita
haluamansa tuotteen useiden joukosta. Hyvää palvelua ei edusta se, että
asiakas joutuu itse selvittämään erilaisia mahdollisuuksia esimerkiksi
pintamateriaalien valikoimista, vaan palvelun tuottajan on osattava esitellä
niitä hänelle. (Lahtinen & Isoviita 2004:114)
5.4 Markkinointiviestintä
Markkinointiviestinnän tehtävänä on yksinkertaisesti ilmaistuna kertoa
asiakkaille, mitä tuotteita ja palveluita yritys tarjoaa, mistä ja millä tavalla
niitä voi hankkia ja paljonko ne maksavat.
(http://www.aedu.sakky.fi/opinnet/markkinointi/1mviestin.htm, luettu
29.6.2012)
Markkinointiviestinnän keinoja ovat perinteisesti mainonta,
myynninedistäminen, suhdetoiminta ja henkilökohtainen myyntityö. Myös
asiakaspalvelu on osa markkinointiviestintää ja sen merkitys onkin
lisääntynyt, erityisesti b-2-b-markkinoinnissa. Tämän vuoksi
asiakaspalvelu on usein liitetty osaksi perinteistä neljän p:n
markkinointimixiä, ja niin tehdään myös Adagarin
markkinointisuunnitelmassa (liite). (Lahtinen & Isoviita, 2004: 118)
Markkinointiviestintä jaetaan kahteen osaan; henkilökohtaiseen
myyntityöhön ja myyntitukeen. Myyntitukeen kuuluvat mainonta,
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myynninedistäminen ja suhdetoiminta. Henkilökohtaista myyntityötä ovat
myymälä- kenttä- ja puhelinmyynti. Markkinoinnissa painotetaan sen
mukaan henkilökohtaista myyntityötä ja myyntitukea, kuinka selvästi
viestinnän tavoitteena on asiakkaan tekemä ostopäätös. Kokonaisuutena
markkinointiviestintä on kuitenkin prosessi, jossa kohderyhmälle viestitään
mielikuvia tai tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista. (Lahtinen & Isoviita,
2004: 118-119)
Markkinointiviestintä tarkoittaa kaikkea sitä viestintää, jonka avulla
yritykset ja muut yhteisöt yrittävät johdattaa henkilöä asiakkaakseen. Sen
tavallisimpia tavoitteita ovat yrityksen ja sen markkinoitavien tuotteiden
tunnettuuden lisääminen, asiakkaiden asenteisiin vaikuttaminen, heidän
mielikuviensa parantaminen, kannattavan myyntituloksen
aikaansaaminen, kanta-asiakassuhteiden luominen ja ylläpito, sekä
ostotapahtuman jälkeen tapahtuva jälkimarkkinointi. (Lahtinen & Isoviita,
2004:120)
Ennalta harkittujen ja suunniteltujen viestien lisäksi markkinointiviestintään
kuuluu aina myös suunnittelemattomia viestejä, kuten työntekijöiden
puheita, harkitsematonta julkisuutta, jatkuvasti tai hetkellisesti epäsiistit
toimitilat, tai muita kuluttajien ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä. Niitä on
kyettävä tunnistamaan, jotta voitaisiin välttyä tahallisilta asiakkaiden
”karkoituksilta”. Suunnittelemattomat viestit eivät kuitenkaan aina ole
haitaksi, sillä joskus yritys voi saada yllättäen jostain syystä positiivistakin
huomiota.  (Lahtinen & Isoviita, 2004: 118-119)
5.4.1 Markkinointikanavat
Markkinointiviestinnän kanavia ovat lehdet, asiakaskirjeet, mainoslehdet,
ulkomainokset, sekä muut printatut mainokset, joita asiakas voi pidellä
käsissään. Myös radio, televisio, puhelin ja Internet ovat suosittuja
markkinointikanavia ja kohderyhmästä riippuen tehokkaita.
Henkilökohtainen tapaaminen ja erilaiset sidosryhmä- ja asiakastilaisuudet
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ovat markkinointiviestintää, kuten myös messut, tempauspäivät ja muut
asiakkaille suunnatut tapahtumat. (Lahtinen & Isoviita 2004: 120-123)
Kun yritys tekee päätöksiä käyttämistään markkinointikanavista, pitää sen
aina ajatella lopullista asiakastaan. Yrityksen pitäisi osata selvittää
kohderyhmälähtöisesti muun muassa potentiaalisten asiakkaiden määrän,
asiakkaiden maantieteellinen sijainnin, sen kuka ostosta päättää, sen, mitä
markkinointikanavaa asiakas/asiakasryhmä on tottunut seuraamaan, mitä
vastaavia tuotteita/palveluita on totuttu ostamaan sekä mistä kaikesta
asiakas haluaa ostamansa tuotteen, palvelun tai niiden yhdistelmän
koostuvan. Kanavapäätökseen vaikuttavat myös tuotteelle haluttu imago,
segmentti, sekä tavoitellun rahallisen voiton määrä. Näiden tekijöiden
lisäksi yrityksen on varmistuttava siitä, että se saa tarvittavan
markkinointipeiton valitulla markkinointikanavalla, jotta markkinointiin ei
käytettäisi turhaan rahaa. Tietysti myös yrityksen omat käytössä olevat
voimavarat ja mahdollisuudet on otettava huomioon markkinointikanavan
valintaprosessissa. Esimerkiksi televisio on niin kallis markkinointikanava,
että yritykseltä vaaditaan melkoisesti resursseja ja ennen kaikkea
kohderyhmän tavoitettavuudesta on oltava täysin vakuuttunut. (Rope
2000, 252)
5.4.2 Myynninedistäminen
Asiakkaat saadaan tutustumaan yritykseen ja sen tuotteisiin käyttämällä
hyvin monia erilaisia keinoja, kuten tuote-esittelyjä, tutustumistilaisuuksia
yrityksen toimintaan tai tuotteisiin, ilmaisnäytteitä, näyttelytilaisuuksia ja
messuja. Kaikki mainitut ovat hyvin onnistuessaan tehokkaita keinoja
edistää myyntiä. Myynninedistäminen kohdistetaan aina yrityksen
lopullisiin asiakkaisiin ja sen tavoitteena on hankkia yritykselle uusia
asiakkaita sekä vahvistaa nykyisten asiakkaiden asiakasuskollisuutta.
Tavoitteena on myös nopeuttaa asiakkaiden mahdollista ostopäätöstä,
saada aikaan heräteostoja, lisätä palvelujen käyttöä, sekä kehittää
yrityskuvaa ja yrityksen imagoa parempaan suuntaan. (Lahtinen & Isoviita
1998, 244)
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Myös messut ovat hyvä tapa edistää yrityksen myyntiä. Messut sopivat
hyvin erityisesti uusien yritysten ja lanseerattavien tuotteiden sekä jo
markkinoilla olevien tuotteiden myynninedistämiskeinoksi. Ne ovat niin
yrittäjälle kuin kuluttajallekin hyvä keino löytää toisensa. Messuille
osallistuminen on melko kallista, joten osallistumiselle on asetettava
selkeä sekä realistinen tavoite ja mietittävä tarkkaan, onko messuista
varmasti saatavilla kaikki se hyöty, minkä voisi saada vastaavilla
kustannuksilla aikaan käyttämällä joitakin muita markkinointikeinoja.
Tavoitteita suunniteltaessa on muistettava, että messut ovat osa koko
markkinointia ja tavoitteena on nimen omaan myynnin edistäminen.
Tavoitteen, kohderyhmän ja tuotteen perusteella yrityksen on valittava,
minkälaisille messuille osallistutaan. Kohderyhmän ja esillä olevien
tuotteiden perusteella messut jaetaan yleis- ja erikoismessuihin. Porissa
järjestetään joka kevät perinteiset rakennusmessut, jotka olisivat juuri
oikean alan messut Adagarin markkinoinnissa. Paikallisten messujen
lisäksi Lahden messukeskuksessa järjestettävät kolmepäiväiset, Suomen
suurimmat alan messut, Raksa-messut, ovat hyvä kohde näyttäytyä
muuallakin kuin Satakunnassa. Vantaalla järjestetään keväisin Rakenna &
Remontoi -messut, jotka mahdollisesti avaisivat ovia myös
pääkaupunkiseudulle. Tosin pääkaupunkiseudulle suuntautuminen on
myös resurssikysymys, sillä pitkällä tähtäimellä esimerkiksi Helsingissä
töissä käyminen tulisi melko kalliiksi yritykselle. Lisäksi vuosittain eri
paikkakunnilla järjestettävät loma-asunto- ja asuntomessut ovat suuria
talonrakennusalan tapahtumia, joissa markkinointi on tehokasta ja
kävijämäärät erittäin korkeita. Näyttäytyminen näillä messuilla on kuitenkin
hyvin kallista, erityisesti näytteilleasettajana. Sen vuoksi onkin harkittava
tarkkaan, onko kannattavaa maksaa osallistumisesta messuille.
(Bergström & Leppänen 2004, 394–395)
Messuista saadaan paras hyöty, kun osasto pidetään asiakkaita luokseen
houkuttelevana ja siistinä. Osastolla kannattaa myös olla jotakin, joka
kiinnittää messuvieraiden huomion ja saa heidät kävelemään kohti
osastoa, kuten esimerkiksi ilmaisia tuotenäytteitä tai arvontaa.
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Messuosastolla työskentelevien henkilöiden on oltava mahdollisimman
asiakaspalveluhenkisiä ja osattava antaa mahdollisille tuleville asiakkaille
hyvä kokonaiskuva yrityksestä. Osastolla käyneille voidaan lähettää
messujen jälkeen esimerkiksi suoramainoskirjeitä, mikäli he ovat arvonta-
ym. lipuketta täyttäessään hyväksyneet tietojensa käyttämisen
suoramarkkinointiin. Nimet ja osoitteet saadaan helposti selville
järjestämällä kilpailun omalle osastolle, jolloin asiakas antaa osoitetiedot
mahdollista palkinnon luovutusta varten. On tärkeää, että yritys ottaa
myöhemmin kontaktia osastolla käyneisiin asiakkaisiin, jotta messuista
olisi sille hyötyä. Messujen jälkeinen yhteydenotto tietysti vaatii yritykseltä
myös rahaa ja tarvittavaa henkilöstöä. (Bergström & Leppänen 2004, 394–
396)
5.4.3 Sponsorointi
Yksi erittäin tehokas myynninedistämiskeino on sponsorointi, jolla
saadaan oikein toteutettuna tehokkaasti näkyvyyttä. Sponsoroinnissa
ikään kuin ostetaan henkilön tai tapahtuman imago käytettäväksi osana
yrityksen markkinointia. Sponsoroinnissa yritys antaa rahallista tai
aineellista tukea esimerkiksi urheilijalle tai urheiluseuralle, ja saa
vastikkeellisesti näkyvyyttä vaikkapa urheilijoiden käyttämissä vaatteissa.
Tällä tavoin molemmat osapuolet hyötyvät; urheilija saa taloudellista tukea
ja yrityksen yrityskuva paranee. Sponsorointipäätös ei saisi syntyä hetken
mielijohteesta, eikä ketään/mitään saisi alkaa sponsoroida vain
esimerkiksi koska se on edullista. Kohteen valinnassa on oltava
suunnitelmallinen ja harkittava tarkkaan, minkälainen kohde tekee hyvää
yrityksen imagolle ja mistä yleensäkin on edes hyötyä. (Lahtinen & Isoviita
1997, 144–145)
Sponsorointia suunniteltaessa yrityksen on otettava huomioon myös siihen
käytettävissä olevat resurssit. Sponsoroinnin kohdetta valittaessa on
mietittävä, kuten edellä mainitaan, miten kohde sopii yrityksen imagoon,
tavoittaako se tarpeeksi tehokkaasti halutut kohderyhmät sekä voidaanko
kohde jollakin tavalla kytkeä ihmisten mielikuvissa yritykseen ja sen
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palveluihin. Tyypillisiä sponsoroinnin mainostuen kohteita ovat erilaiset
kenttämainokset urheilustadioneilla, äänimainokset radiossa - usein
paikallisradiossa - ja tapahtumissa, ilmoitus tapahtuman käsiohjelmassa
tai mainos tapahtuman pääsylipussa, tai vaikkapa suurikokoinen mainos
esimerkiksi urheiluareenan reunustalla. Erilaisissa yhden kerran
järjestettävissä tapahtumissa sponsorointi on kokonaishinnaltaan
edullisempaa kuin esimerkiksi koko talvikauden pelattavissa
jääpallopeleissä, vaikka yksittäisen kertatapahtuman hinta onkin
alhaisempi, jos sponsorointi jatkuu kauemmin. ( Lahtinen & Isoviita 1997,
144–145)
Adagar on ostanut mainostilaa Porin Isomäen jäähallin uudesta
mediakuutiosta. Ässät investoi mediakuutioon vuonna 2010, ja sen
tavoitteena oli kehittää Isomäen jäähallia modernimmaksi ja
nykyaikaisemmaksi. Kuutiolla nähdään otteluiden aikana muun muassa
hidastuksia, mainoksia ja otteita kierroksen muista samaan aikaan
pelattavista otteluista. Muualla Suomessa mediakuutio löytyy Helsingin,
Turun, Tampereen, Hämeenlinnan, Lahden sekä Jyväskylän jäähalleista.
(http://www.sm-liiga.fi/arkisto/assat/assat-investoi-mediakuutioon.html,
luettu 16.5.2012)
Mediakuutio on kahdeksansivuinen, ja sen neljällä sivulla on LED-
tekniikalla mahdollistettua liikkuvaa kuvaa esittävän suuret näytöt ja toisilla
neljällä sivulla ovat pelikellot. LED-seinien koot ovat jopa 5,35 neliömetriä,
joten näkyvyys jäähallilla on erinomainen. (http://www.sm-
liiga.fi/arkisto/assat/assat-investoi-mediakuutioon.html, luettu 16.5.2012)
5.4.4 Sanomalehtimainonta
Sanomalehtiin kuuluvat päivälehdet, kaupunkilehdet ja noutolehdet. Ne
edustavat hyvin perinteistä printtimediaa. Sanomalehtien mainokset ovat
erittäin ajankohtaisia siksi, että ne havaitaan samalla, kun luetaan uutisia.
Uutisiahan ei lueta enää, kun ne ovat jo vanhentuneet ja ne vanhenevat
melko nopeasti, tavallisesti jo julkaisupäivän aikana. Mainosten elinkaari
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on sanomalehdissä lyhyt, sillä lehti luetaan usein päivässä, ja lukemisen
jälkeen ne hävitetään.  Moni sanomalehden lukija selaa lehdestä
ensimmäiseksi aamulla juuri mainokset, vaikka palaisikin lukemaan lehteä
vielä myöhemmin, esimerkiksi työpäivän jälkeen.
(http://www.mediaopas.com/sanomalehdet/, luettu 15.5.2012)
Sanomalehtimainoksessa tekstin ja kuvituksen on oltava hyvässä
tasapainossa keskenään. Hyvä mainos kiinnittää lukijan huomion lehden
sivulta ja sen lisäksi informoi tehokkaasti. Mainoksen erilaisilla tehosteilla
ja lehdestä erottuvalla värityksellä pyritään herättämään lukijan huomio,
jolloin hän syventyy mainokseen tarkemmin. Mainoksen pitää jollain
tavalla erottua muiden mainosten joukosta.
(http://www.mediaopas.com/sanomalehdet/ ,luettu 15.5.2012)
Päivälehdet ilmestyvät yleensä päivittäin mutta vähintään neljä kertaa
viikossa. Niiden sisältö muodostuu uutisista ja mielipidekirjoituksista sekä
maksullisista ilmoituksista ja mainoksista. Päivälehtiä jaetaan tilattuna
kotitalouksiin, ja niitä voi myös ostaa irtonumeroina vähittäiskaupoista.
Päivälehdissä ilmoittaminen on kalliimpaa kuin ilmaisjakelulehdissä.
Satakunnan ylivoimaisesti luetuin päivälehti on sen oma maakuntalehti
Satakunnan Kansa. (http://www.mediaopas.com/sanomalehdet/, luettu
15.5.2012)
Kaupunkilehdet ja noutolehdet ovat ajankohtaisia ilmaisjakelulehtiä. Niitä
jaetaan suoraan kotitalouksiin ja niitä on saatavilla esimerkiksi
jakelupisteistä kaupungilla tai mainostajayrityksen konttorista.
Ilmaisjakelulehdet ilmestyvät päivälehtiä harvemmin, parista kerrasta
viikossa jopa neljään kertaan vuodessa, ja niissä mainostaminen on
edullisempaa kuin lukijoille kalliissa päivälehdissä.  Ilmaisjakelulehdet
eivät myöskään vanhene yhtä nopeasti kuin päivälehdet.
(http://www.mediaopas.com/sanomalehdet/
Internet-markkinointi, luettu 15.5.2012)
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Koska 2000-luvulla Internetin merkitys ihmisten jokapäiväisessä
elämässä, ja ennen kaikkea tiedonhaussa, on kasvanut, on se otettava
huomioon myös yrityksen markkinoinnissa. Lähes kaikki saatavilla oleva
tieto asiasta kuin asiasta on mahdollista löytää Internetistä, kunhan vain
sen osaa etsiä. Siksi tiedon löytyminen on tehtävä mahdollisimman
helpoksi asiakkaille. Internetiä on mahdollista käyttää tietokoneen lisäksi
niin matkapuhelimella kuin tableteillakin. Tämän vuoksi asiakas yleensä
hakeekin tietoa juuri Internetistä tehdessään jotakin itselleen tärkeää
ostosta tai muuta hankintaa. Perinteiseen painettuun puhelinluetteloon
turvautuu enää vain murto-osa potentiaalisista asiakkaista, lähinnä ne,
joilla ei ole jostain syystä mahdollisuutta tai taitoa käyttää Internetiä.
Internetin hakukoneista johtavin on Google yli 90 % markkinaosuudellaan.
Googlea käytettiin jo vuonna 2010 yli 20 miljoonaa kertaa vuorokaudessa.
Hakukoneiden tuloksissa on luonnollisesti parasta olla ensimmäisellä
sivulla, vaikka tutkimusten mukaan yritys voi kuitenkin hyötyä
hakukonemarkkinoinnista vielä ollessaan osumien viidennellä sivulla.
Tämän jälkeen markkinoinnista ei enää ole hyötyä.
(http://www.jyrkinen.fi/internetmarkkinointi.html, luettu 19.5.2012)
6 LIIKEIDEA
Liikeidealla tarkoitetaan yrityksen tapaa ansaita rahaa. Voidaan myös
sanoa, että liikeideassa on kerrottu tiivistetysti yrityksen syy olla olemassa
ja toimia. Liikeidea jaetaan yleensä kolmeen osaan: mitä, kenelle ja miten.
'Mitä' vastaa kysymykseen, mitä tuotteita tai palveluja yritys myy
asiakkailleen. 'Kenelle' vastaa kysymykseen yrityksen mahdollisista
asiakkaista ja 'miten' tarkoittaa sitä, miten yritys tuotteensa tai palvelunsa
tuottaa, ja kuinka asiakkaat ne tavoittavat. Liikeidea on konkreettisempi
kuin yrityksen toiminta-ajatus ja se ikään kuin kuvaa niitä toimintatapoja,
joiden avulla yritys on päättänyt saattaa tietoa tuotteesta asiakkaan tietoon
ja helpottaa asiakkaan ostoprosessia. (Lahtinen & Isoviita, 1998:40-41)
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6.1 Toimiala
Toimialalla tarkoitetaan sitä alaa tai sektoria, jolla yritys pääasiallisesti
toimii. Tilastokeskuksen Internet-sivuilla
(http://www.stat.fi/meta/luokitukset/toimiala/910-2008/index.html,
luettu 11.11.2012) on nähtävissä vuodesta 2009 asti käytössä ollut
toimialaluokitus.
Tilastokeskuksen toimialaluokituksen yhtenä pääluokkana on
”Rakentaminen”, johon kuuluvat yleinen rakentaminen,
erikoisalarakentaminen maa- ja vesirakennuksen osalta, sekä
rakennustoimintaan liittyvä asennus- ja víimeistelytyö ja
kiinteistöjalostustoiminta. Rakennusalan toiminta voi olla
uudisrakentamista, perusparannusta, korjausrakentamista, sekä muutos-
laajennus- tai kunnostustyötä.
6.1.1 Rakennusala
Rakennusala työllistää lukemattoman määrän eri alojen ammattilaisia.
Alalla voi työskennellä esimerkiksi maalarina, rakennusinsinöörinä,
nosturinkuljettajana, sähkömiehenä, kirvesmiehenä tai muurarina.
Monipuoliset kädentaidot, tekninen asiantuntemus ja jopa laskutaito ovat
tarpeen monessa rakennusalan ammatissa.
Rakennusala on erityisen herkkä suhdannevaihteluille, joten myös alan
työllisyystilanne on usein riippuvainen vallitsevasta taloustilanteesta.
Vuodesta 2011 rakennusalan työllisyystilanne on pikku hiljaa alkanut
parantua taloustaantuman jälkeen.
Rakennusalalla, kuten muillakin aloilla, palkkaus vaihtelee työtehtävien,
työkokemuksen ja koulutustaustan mukaan. Vuonna 2010 rakennusalan
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työnjohtajien keskiansio oli 2884 euroa kuukaudessa. Talonrakentajien ja
kirvesmiesten keskimääräinen kuukausipalkka oli sen sijaan 2150-2170
euroa.
Rakennustekniikan eri opintoja voi suorittaa Suomessa useissa eri
ammattiopistoissa sekä ammattikorkeakouluissa, ja ala onkin vuodesta
toiseen yksi suosituimpia toisen asteen opiskelijoiden valitsemia
opintolinjoja.
(http://www.studentum.fi/Kiinteistoe_ja_rakennusala__d6197.html, luettu
12.11.2012)
6.2 Strategiset päätökset
Yrityksen on tehtävä jatkuvasti erilaisia päätöksiä kilpailutilanteeseen ja
sen omaan strategiaan liittyen. Tällaisia päätöksiä ovat muun muassa se,
luodaanko oma strategia, vai seurataanko kilpailijoita, haluaako yritys
luoda omia innovaatioita vai erikoistua tiettyihin tuotteisiin, minkälaisia
asiakkaita tavoitellaan, mille markkinoille pyritään, mitkä asiakkaat ovat
avainasiakkaita, miten tuotevalikoimaa laajennetaan, vai pienennetäänkö
sitä ja miksi näin tehdään. (Jylhä, Paasio & Strömmer, 1997;76)
Yrityksen on tärkeää tuntea liiketoimintansa lisäksi oma toimialansa,
kilpailijansa ja tietysti myös asiakkaansa. Markkinoilta on selvitettävä
tarkasti perustiedot omasta toimialasta, kuten sen rakenne, luonne ja
kehityksen suunta, nykyisten ja mahdollisten tulevien asiakkaiden tarpeet
ja ostokriteerit sekä niiden muutokset ja näihin muutoksiin liittyvät tekijät.
Tietysti  pitää tuntea myös kilpailijoiden strategiat, tavoitteet ja tavat toimia
markkinoilla, sekä omat kilpailuedut ja kilpailuasema markkinoilla. (Jylhä,
Paasio & Strömmer, 1997;76-77)
Luonnollisesti samalla toimialalla toimivista yrityksistä pahimpia kilpailijoita
toisilleen ovat samaa, samantyyppistä tai hieman samanlaista strategiaa
käyttävät yritykset. Kilpailua käydään kuitenkin myös muilla osa-alueilla.
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Toimialojen välillä kilpaillaan myös siitä, paljonko kuluttajat käyttävät
varoja eri kohteisiin. Erilaiset tekniset ja taloudelliset tekijät muokkaavat
voimakkaasti toimialan rakennetta, sekä määräävät kilpailun luonteen ja
vahvuuden. (Jylhä, Paasio & Strömmer, 1997;77-78)
6.3 Markkinoinnillinen liikeidea
Markkinoinnillisessa liikeideassa strategisille valinnoille on valittavana
kaksi eri vaihtoehtoa; tuote- tai markkinointilähtöinen liiketoimintamalli.
Tuotelähtöisessä mallissa tuoteratkaisut määrittävät koko yrityksen
toiminnan suunnan, jolloin yrityksen tavat toimia päätetään sen tuotteiden
ja tuotevalikoiman kautta. Myös asiakassegmentit jaotellaan tuotteen tai
tuotevalikoiman mukaan ja imagoon liittyvät päätökset tehdään vasta
viimeisenä.
Markkinointilähtöisessä liiketoimintamallissa ratkaisut pyritään tekemään
asiakkaan näkökulmasta, eli segmenttiratkaisut tehdään aivan
ensimmäiseksi. Vasta sen jälkeen tehdään ratkaisut tuotevalikoimasta ja
lopuksi ratkaisut siitä, miten käytännössä toimitaan ja minkälaisia
päätöksiä aletaan tehdä. (Rope, 2003, 29)
6.4 Toimintaympäristö
Yrityksen toimintaympäristö voidaan jakaa ulkoiseen, eli makro- ja
sisäiseen, eli mikroympäristöön. Molemmat ympäristöt luovat yritykselle
mahdollisuuksia, sekä myös uhkia. Näitä seikkoja sekä toimintaympäristön
analysointia kuvataan paremmin kappaleessa 4.1.
Ulkoinen toimintaympäristö vaikuttaa yritykseen sen itsensä ulkopuolelta.
Sen osia ovat kysyntä-, kilpailu-, yhteisötekijä- ja tuotantoympäristö.
Ulkoisen toimintaympäristön suurimpia uhkia muodostavat
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maailmantalouden nopeat vaihtelut, sekä erilaiset ympäristönsuojeluun,
tuotevastuuseen sekä liike-etiikan vaatimuksiin ja uusiin  lakeihin
vaikuttavat tekijät.
Sisäinen toimintaympäristö muodostuu niistä tekijöistä, jotka vaikuttavat
yritykseen sen sisällä. Näitä ovat liikeidea, yrityksen eri voimavarat ja sen
kannattavuusvaatimukset ja tavoitteet.
(http://www.aedu.sakky.fi/opinnet/markkinointi/1toimymp.htm, luettu
16.8.2012)
6.5 Segmentointi
Segmentoinnilla tarkoitetaan sellaisten toisistaan selkeästi erottuvien
ostajaryhmien, jotka vaativat erilaisia tuotteita ja/tai markkinointikeinoja,
tunnistamista toistensa joukosta. Yksittäinen yritys ei voi yleensä palvella
kaikkia markkinoidensa asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla, sillä
asiakkaita on usein liikaa ja heidän tarpeensa ovat hyvin erilaisia. Tämän
vuoksi yrityksen pitäisikin tunnistaa juuri ne asiakasryhmät, joita se pystyy
palvelemaan kaikista parhaimmin ja tehokkaimmin. Asiakkaat jaetaan
yhteen tai useampaan ryhmään erilaisten ominaisuuksien perusteella, ja
markkinointi kohdistetaan nimen omaan näille ryhmille. Tätä ryhmien
tunnistamista siis kutsutaan segmentoinniksi. Segmentoituja ryhmiä
kutsutaan segmenteiksi. Markkinoinnissa yrityksellä on valittavanaan neljä
vaihtoehtoista toimintatapaa, jotka ovat segmentoimaton markkinointi,
segmentoitu markkinointi, keskitetty markkinointi ja yksilömarkkinointi.
(Isoviita & Lahtinen 2004: 32)
Segmentointikriteerit voidaan jakaa neljään ryhmään: maantieteellisiin
tekijöihin, demografisiin, eli väestötieteellisiin tekijöihin, psykograafisiin
tekijöihin ja käyttäytymistekijöihin. Toimialasta ja tuotevalikoimasta
riippuen segmentoinnissa käytetään eri kriteerejä.
Cl
ick
 to
 bu
y N
OW
!
PD
F-XChange
w
ww.docu-track
.co
m C
lic
k t
o b
uy
 N
OW
!
PD
F-XChange
w
ww.docu-track
.co
m
41
Maantieteellisiä tekijöitä ovat muun muassa yrityksen toimipaikan
maantieteellinen sijainti, toiminta-alueen asukastiheys ja asukkaiden
kokonaismäärä, sekä ilmasto tai liikenneyhteydet, jotka vaikuttavat paljon
myös yrityksen logistisiin ratkaisuihin. Demografisia tekijöitä ovat
esimerkiksi asiakkaiden ikä, sukupuoli, kulttuuri, kieli, tulotaso, koulutus
sekä ja elinkaaren vaihe. Psykograafiset tekijät voidaan jakaa kahteen
pääluokkaan; elämäntapaan ja persoonallisuuteen liittyviin tekijöihin.
Elämäntapaan liittyviä kriteerejä ovat esimerkiksi arvot ja mielipiteet ja
persoonallisuuteen liittyviä tekijöitä kunnianhimo, muotitietoisuus,
itsenäisyys ja konservatiivisuus. Käyttäytymistekijöitä ovat esimerkiksi
tuotteen käyttötiheys/-määrä tai käyttötarkoitus ja tuoteuskollisuus. (Rope
1998, 60–62)
6.5.1 Asiakastyypit
Satunnaisasiakkaat ovat ns. kokeilijoita, joista pyritään saamaan
asiakkaita vakituisiksi volyymiasiakkaiksi. On erittäin tärkeää hoitaa
satunnaisen asiakkaan ensimmäinen ostokerta erityisen hyvin, jotta
asiakas haluaa ottaa yritykseen yhteyttä uudelleen. Palvelua
markkinoitaessa asiakaspalvelu ja työn jälki ovat avainasemassa siinä,
palaako asiakas uudelleen asiakkaaksi. Tulevat asiakkaat pyritään
markkinoinnin avulla saamaan kokeilijoiksi. Kun asiakas on saatu
kokeilemaan yrityksen palveluita, pyritään asiakassuhdetta syventämään
niin, että asiakas siirtyisi myöhemmin myös volyymiasiakkaiden joukkoon.
Entisten asiakkaiden joukon syntymistä on syytä välttää, sillä entisen
asiakkaan saaminen takaisin asiakkaaksi maksaa yleensä huomattavasti
enemmän kuin tulevan asiakkaan saaminen kokeilemaan yrityksen
tuotteita. Lisäksi asiakkaalla on usein jokin syy siihen, miksi on siirtynyt
entiseksi asiakkaaksi, ja valitettavan usein syy on siinä, että asiakas ei ole
saanut haluamaansa tuotetta tai palvelua sellaisena kuin hän on sen
odottanut saavansa. Asiakkaan odotukset on siis saatava täytettyä ja
pyrkimyksenä on jopa ylittää ne. (Rope 1998, 67–69)
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7 YHTEENVETO
Opinnäytetyön tekeminen alkoi prosessikuvauksen mukaisesti
maaliskuussa ja viimeiset sanat kirjoitettiin marraskuussa. Työn tekeminen
on ollut mielenkiintoista ja olen oppinut paljon uusia asioita niin
markkinoinnista kuin toiminnallisen työn tekemisestäkin. Vaikka aluksi
urakka tuntui melko mahdottomalta, oli tekeminen mukavaa ja antoisaa.
Lopputuloksena kuukausien työstä syntyi markkinointisuunnitelma pienelle
rakennusalan yritykselle. Yrittäjä oli työhön tyytyväinen, joten myös
kirjoittajan on oltava tyytyväinen. Parannettavaa toki löytyisi aina, mutta
pääasia niin toimeksiantajalle kuin opinnäytetyön kirjoittajallekin kuitenkin
on, että työ on valmis ja käyttökelpoinen markkinointisuunnitelma.
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